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Povzetek 
 
V svoji diplomski nalogi z naslovom Transformacija javnega prostora z vizualnimi sporočili 
sem raziskala, kako s svojim poklicnim delovanjem soustvarjamo javni prostor, ter se v tem 
okviru posvetila predvsem odnosu med oblikovalsko in oglaševalsko stroko. Njun odnos sem 
raziskala pod lučjo odgovornega in etičnega oblikovanja v službi oglaševanja ter se pri tem 
oprla na First Things First Manifesto. V povezavi s slednjim sem preučila koncept družbeno 
odzivnega komuniciranja in eno izmed njegovih podkategorij, imenovano culture jamming (v 
slovenskem jeziku sta najustreznejša prevoda “kulturna sabotaža” ali “kreativni upor”). Po 
načelih omenjenega koncepta in prakse sem nato z uporabo črne barve intervenirala v 
obcestne reklamne jumbo panoje po Sloveniji.  
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Abstract 
 
In my BA thesis entitled Transformation of the public space through visual messages I 
examined how we co-create the public space with our profession and focused on the 
relationship between the disciplines of advertising and graphic design. The relationship was 
examined with regard to the concepts of ethics and responsibility, which are the main topics 
as well in the First Things First Manifesto. In reference to the latter I described the concept of 
society responsive design and additionally focused on one of the subcategories, called culture 
jamming. According to its definition and principles I made a subvertising intervention into 
roadside billboards across Slovenia with the use of black paint.  
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teoretično-raziskovalni del  
 
1. Uvod 
 
Že besedna zveza “vizualne komunikacije” dovolj zgovorno razkriva pomen in vlogo, ki ga te 
imajo v današnjem svetu – z vizualnimi sredstvi prenesti sporočilo od sporočevalca do 
prejemnikov. Prav dejavnost organiziranja informacij v vizualne enote je ena od temeljnih 
značilnosti človeške vrste, značilnost, ki nas je usmerila v povsem drugačno razvojno smer – 
smer zavojevalcev sveta. Naše okolje je neizčrpen vir provokacij, stimulacij, užitkov, 
frustracij. Znašli smo se na točki, ko je naše okolje s senzoričnega vizualnega vidika močno 
preobremenjeno in prenasičeno – zavojevano s strani korporacij in kapitala. Dan za dnem smo 
v skupnem javnem prostoru izpostavljeni nenehnim vizualnim dražljajem, ki bodisi sporočajo, 
ukazujejo, informirajo, prikazujejo družbene in kulturne norme ali pa najnovejše trende.   
Tako se mi zdi ključnega pomena, da se kot bodoča oblikovalka vizualnih komunikacij 
zavedam, kakšno odgovornost ima ta poklic pri ustvarjanju in sooblikovanju javnega prostora 
in posledično sedanjosti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
8 
2. 1 Definicija javnega prostora 
 
Po definiciji Inštituta za politike prostora je javni prostor “prostor oz. območje, ki je dostopno 
vsem, ne glede na spol, raso, starost ali socialni status.”1 
 
Poleg omenjene definicije je za javni prostor ključen tudi brezplačni dostop. Javni odprti 
prostori (kot so npr. trgi, ulice, parki …) omogočajo tkanje skupne družbene zavesti in družbe 
same, saj so med drugim tudi prizorišča ekonomskega, političnega ter kulturnega življenja. 
Pomembno vplivajo tako na družbo kot tudi na posameznika, saj ustvarjajo in prikazujejo 
norme in vrednote. Delimo jih lahko na odprte (parki, trgi, ceste …) in notranje oz. poljavne, 
primer slednjih so javne ustanove: npr. knjižnice, banke, uradi …  
 
Tako lahko sklenemo, da je javni prostor vitalna družbena tvorba, ki jo soustvarjamo vsi 
skupaj (sliši se zelo demokratično, kajne?). V praksi je močno vidno neravnovesje med temi 
ustvarjalnimi silami, živimo namreč v času, ki ga zaznamuje ideologija neoliberalizma, ta pa 
temelji na čim večji in neomejeni svobodi trga, katerega gonilo je potrošništvo. Tako je javni 
prostor dandanes uporabljen predvsem za manifestacijo tržnih apetitov korporacij, ki zakupijo 
reklamne prostore. Slednji so postali neizogiben “okras” javnih prostorov, pravzaprav lahko 
govorimo o vizualni poluciji. Znašli smo se na točki, ko nam korporacije jemljejo naš prostor, 
preoblikujejo okus, narekujejo trende in zapovedujejo, kaj moramo nujno kupiti, da bo naše 
življenje res popolno. Kot že rečeno, je javni prostor skupni prostor in bi ga kot takega morali 
primerno obravnavati, ne pa prodajati kos za kosom in samim sebi kopati jamo.  
 
“Za neoliberalizem je konkurenca temelj odnosov med ljudmi. Zanj so državljani 
potrošniki, ki svoje demokratične izbire najbolje izražajo z nakupovanjem in prodajanjem, s 
procesom, ki nagrajuje prednosti in kaznuje neučinkovitost.”2 
 
 
 
 
 
                                                 
1
 Javni prostor, Ipop, dostopno na <http://ipop.si/urejanje-prostora/izrazje/javni-prostor/> (5. 4. 2018). 
2 Darja KOCBEK, Neoliberalizem je ideologija, ki je vir vseh naših problemov, Mladina, 30. 6. 2016, dostopno 
na <http://www.mladina.si/175086/neoliberalizem-je-ideologija-ki-je-vir-vseh-nasih-problemov/> (6. 4. 2018). 
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2. 2 Vpliv in pomen oglaševanja v javnem prostoru 
 
“Komunikacijske dejavnosti oblikujejo zavedni in nezavedni um družbe. Usmerjajo, 
nadzorujejo in manipulirajo. Imajo veliko več moči in zato tudi veliko več odgovornosti, kot 
je splošno znano in kot so ljudje, ki se z njimi ukvarjajo, pripravljeni priznati.”3  
 
Že naša vsakdanja pot na delovno mesto je lahko skrajno izčrpavajoča, če smo zavestno 
pozorni na vsako vizualijo, na katero naletimo na poti. Vrstijo se druga za drugo in med seboj 
agresivno tekmujejo za našo pozornost. Strokovnjaki družbe Media Dynamics Inc. v študiji, 
objavljeni leta 2014, pravijo, da smo dnevno izpostavljeni približno 360 reklamnim vsebinam, 
od tega jih okoli 150 zaznamo zgolj bežno, le majhno število pa smo jih zmožni obnoviti. V 
študiji je bilo zajetih pet medijskih kanalov – televizija, radio, svetovni splet ter časopisi in 
revije.4 Firma za tržne raziskave Yankelovich pa je v svoji raziskavi ocenila, da povprečna 
dnevna izpostavljenost vsem sporočilom iz okolja (oglasom, znamkam, logotipom, plakatom, 
prometnim znakom …) znaša vrtoglavih 5000 sporočil.5 Zadnje študije so bile opravljene 
pred štirimi leti, zato lahko domnevamo, da so se z nenehno rastočim tehnološkim razvojem 
in ponudbo na trgu številke spremenile.  
 
Če predpostavljamo, da dnevno spimo 8 ur, nam v dnevu preostane 57 600 sekund. Če 
upoštevamo podatke Yankelovicheve študije in predvidevamo, da dnevno prejmemo 5000 
najrazličnejših vizualnih sporočil, to pomeni, da bi jih prejeli vsakih 12 sekund (11,52 s). 
Po ocenah izpred šestih let je bilo v Mestni občini Ljubljana takrat zabeleženih med dvanajst 
in trinajst tisoč večjih oglasnih mest, izmed teh pa naj bi bili le dve tretjini legalni. Glede na 
to, da je značilnost sodobnega kapitalističnega sistema nenasitnost in večno spodbujanje 
brezglavega in prekomernega konzumiranja, bi ocenila, da so trenutne številke precej večje, 
takšna pa je posledično tudi vizualna in okoljska polucija.  
                                                 
3 Michael BIERUT, Jessica HELFAND, Steven HELLER in Rick POYNOR, Looking closer 3: classic writings 
on graphic design, New York 1999, str. 165.  
4
 Adults Spend Almost 10 Hours Per Day With The Media, But Note Only 150 Ads, Media Dynamics, Inc., 
dostopno na <https://www.mediadynamicsinc.com/uploads/files/PR092214-Note-only-150-Ads-2mk.pdf> (6. 4. 
2018). 
5
 Ron MARSHALL, How many ads do you see in one day?, Red Crow, 10. 9. 2015, dostopno na 
<https://www.nytimes.com/2007/01/15/business/media/15everywhere.html 
https://sjinsights.net/2014/09/29/new-research-sheds-light-on-daily-ad-exposures/  
https://www.redcrowmarketing.com/2015/09/10/many-ads-see-one-day/> (4. 4. 2018). 
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Slika 1 Europlakatova analiza uporabnikov zunanjega oglaševanja. 
 
Europlakat d. o. o. je eden izmed vodilnih ponudnikov na področju zunanjega oglaševanja v 
Sloveniji.6 V letih 2014 in 2015 so izvedli analizo o dometu zunanjih plakatov oz. o tem, 
koliko ljudi jih sploh opazi. Rezultati prikazujejo, da jih skoraj 70 % ljudi opazi. Zavestno 
zaznavanje je v nasprotju s podzavestnim veliko lažje izmerljivo, podzavest pa, kot vemo, 
pomembno vpliva na naše mišljenje, odločitve in vedenje. Možgani z nedoumljivo hitrostjo 
beležijo dražljaje v naši okolici (v tem primeru se osredotočamo na vizualne) in odločijo, kaj 
je za nas dovolj pomembno, da to ozavestimo, vse ostalo pa potisnejo v naše nezavedno. Tako 
nam omogočijo bolj ali manj normalno delovanje, saj bi, če bi ozavestili vse dražljaje, 
verjetno obstali kot vkopani in paralizirani.  
 
Tako na primer ob zaznavanju plakatov, reklam, knjižnih ovitkov, letakov ipd. naše 
nezavedno z veliko hitrostjo preuči vizualno podobo: barve, kompozicijo, velikost črk, 
hierarhijo sporočila, velikost; vse našteto so elementi oblikovalskega dela. To razčlenitev 
potem strne v enotno podobo in jo posreduje zavestnemu delu, ki oceni, kaj bo z dobljeno 
informacijo storil. Torej lahko upravičeno rečemo, da oblikovalec ni samo oseba, ki s 
pomočjo oblikovalskega procesa pride do želene vizualne podobe sporočila, temveč je tudi 
družbeni psiholog in sociolog (v razsvetljenem primeru) ali pa nekdo, ki z vizualijami smeti 
                                                 
6 Europlakat, Europlakat, dostopno na <https://www.europlakat.si/o_nas/predstavitev/> (5. 4. 2018). 
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našo percepcijo in psihično okolje. Zato je razmislek o odgovornosti oblikovanja kot stroke in 
oblikovalcev ključen, da se zavedamo dosega, vpliva in posledic svojega dela, kot je 
podrobneje opisano v poglavjih 2.5 in 2.7; prepričanja, podana v obliki manifestov, na katere 
se sklicujem tekom naloge, pa so predstavljena v prilogah.  
 
2. 3 Primeri praks omejevanja vizualne polucije v javnih prostorih 
 
Znane so nekatere bolj ali manj uspešne prakse omejevanja vizualne polucije v javnih 
prostorih – eno izmed najbolj radikalnih je leta 2006 implementiral župan Sao Paula Gilberto 
Kassab s tako imenovanim zakonom “Clean City” (Cidade Limpa), ki je vse oglase v odprtih 
javnih prostorih označil za vizualno polucijo, ki jo ta zakon prepoveduje. Tako so v približno 
enem letu odstranili 15 000 reklamnih panojev in 300 000 prevelikih oglasnih površin.7 
Podoba mesta se je drastično spremenila. Sedaj goli reklamni panoji oz. prazna mesta, ki so 
ostala za njimi, razkrivajo zastrto podobo mesta – med drugim so bolj radikalno prikazala 
družbeno neenakost in bedo favel. Mnenja so bila in so še vedno deljena, na novo izpraznjene 
površine pa so ponudile možnost za ponoven premislek in priložnost. Mnogo površin so 
sčasoma prekrili grafiti in druge oblike ulične umetnosti. Po petih letih so sicer ponovno 
začeli postopoma dopuščati oglaševanje, a tokrat pod budnim nadzorom pristojnih organov.  
Radikalne ideje in prakse so se bliskovito razširile iz Brazilije po celem svetu. Med drugim so 
zavele v Parizu, Teheranu, Chennaiu in Grenoblu, ki je leta 2015 postalo prvo evropsko mesto 
s prepovedjo oglaševanja; namesto okoli 300 reklamnih površin so zasadili drevesa ter 
namestili površine, namenjene svobodnemu izražanju meščanov. Primeru radikalne prepovedi 
v Sao Paulu so sledile nekatere zvezne države Amerike (Vermont, Maine, Hawaii in Aljaska), 
leta 2009 so v Indiji v glavnem mestu province Tamil Nadu (Chennai) prepovedali gradnjo 
reklamnih panojev. V Parizu je na primer ulični umetnik Etienne Lavie zamenjal vsebine 
reklamnih panojev s slikami francoskega klasičnega slikarstva, v Teheranu pa so za 10 dni 
vseh 1500 reklamnih površin polepili s prikazi umetnosti.8 
 
 
 
                                                 
7
 Arwa MAHDAWI, Can cities kick ads? Inside the global movement to ban urban billboards, The Guardian, 
12. 8. 2015, dostopno na <https://www.theguardian.com/cities/2015/aug/11/can-cities-kick-ads-ban-urban-
billboards> (6. 4. 2018). 
8 Prav tam.  
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Slika 2 Aktivistična kampanja v Teheranu – trg Tajrish, kopije slik iranskih umetnikov. 
Fotografija: Arash Khamooshi.   
 
Slika 3 Aktivistična kampanja v Teheranu. Fotografija: Arash Khamooshi. 
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Zelo pomenljiv je tudi umetniški projekt Lead Pencil Studia iz Seattla – na mejo med ZDA in 
Kanado so postavili inštalacijo iz nerjavečih kovinskih palic, ki so jih prepletli v obliko 
ogromnega reklamnega panoja, ki pravzaprav uokvirja nebo – ali nič. Strukturo so 
poimenovali “Ne-znak II” (Non-Sign II). Zgovorno ime, kajne? Njihov namen je bil ozavestiti 
oz. usmeriti ljudi k premisleku o vsebinah reklamnih panojev, razmisliti o njihovi prisotnosti 
oz. odsotnosti ter vsebinah, ki jih sporočajo. O omenjenem se sprašujem tudi sama v tej 
diplomski nalogi in bom na ta vprašanja odgovorila z oblikovanjem lastnih praktičnih rešitev.  
Slika 4 “Ne-znak II” (Non-sign II) studia Lead Pencil iz Seattla. 
  
Kritičen pogled na prostor in vizualno polucijo so predstavili študenti krajinske arhitekture v 
projektu Prostovid,9 kjer so skozi Google street view fotografije prikazali trenutno realnost 
prostora, črn scenarij ter svoj optimističen plan. Projekt je dostopen na spletu: prikazanih je 
več lokacij širom Slovenije, gledalec pa s kurzorjem drsi čez sliko od leve proti desni. Ob 
drsenju se slika spremeni iz stanja “danes” v “črnogled jutri” in “optimističen jutri”, kjer je 
javni prostor urejen v skladu z urbanističnimi principi za boljše in kvalitetnejše življenje. 
                                                 
9
 Prostovid, Danes je nov dan, dostopno na <https://danesjenovdan.si/prostovid/> (10. 4. 2018).  
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Zelo zanimiv projekt oz. iniciativo “Plakatopolis – Javni prostor je naš” so leta 2012 izvedli 
nekdanji študenti vizualnih komunikacij Akademije za likovno umetnost in oblikovanje Katja 
Kisilak, Janez Plešnar in Goran Ivašić. Z iniciativo Plakatopolis so problematizirali vlogo in 
(ne)primerno uporabo javnega prostora ter se zavzemali za zmanjšanje in regulacijo oglasnih 
sporočil v Ljubljani in Sloveniji nasploh. Ustanovili so svojo spletno stran, kjer so vsi 
podporniki lahko objavljali dokumentirane oglasne površine v zunanjem javnem prostoru in 
jih označili na zemljevidu Ljubljane in okolice. S tem so želeli, tako kot prej omenjeni 
sorodni projekti, spodbuditi k razmisleku in javnemu diskurzu o problematikah javnega 
prostora, ki ga obvladuje kapital, ter o sociološkem in ekološkem vplivu na kakovost življenja 
in podobo mesta.10  
 
2. 4 Oglaševanje in kultura 
 
“Oglaševanje ni del dominantne kulture … to je dominantna kultura! Oglaševanje je 
funkcija, oblikovanje pa je eno od formalnih sredstev oglaševanja.”11 
                                                                 
Da bi bolje razumeli sedanji odnos med oblikovanjem in oglaševanjem ter našli ustrezne 
rešitve, se moramo vrniti v preteklost.  
 
Preobrazba iz tradicionalne vloge oblikovalca kot kreatorja oz. ustvarjalca v pojem, ki obsega 
mnogo več in ni več tako zelo jasno opredeljiv, se je postopoma začela z industrijsko 
revolucijo in nadaljevala ob burnem koncu 19. in v prvi polovici 20. stoletja.  
 
Prvo polovico dvajsetega stoletja so zaznamovala tudi izjemno zanimiva umetniška gibanja, 
kot so fauvizem, kubizem, ekspresionizem, futurizem, dadaizem, konstruktivizem, 
surrealizem, ki so v nekaterih primerih poudarjala estetsko vrednost masovne produkcije 
dobrin, pa tudi estetiko uničevanja. Vrenje različnih vizij, kritična obravnava zastarelih 
likovnih praks, razvoj znanosti in industrijski napredek ter s tem nove možnosti masovne 
komunikacije – vse to je pomembno vplivalo na razvoj naše stroke.  
 
                                                 
10
 Petra TIHOLE, Je javni prostor res naš?, Mladina, 9. 11. 2012, dostopno na 
<http://www.mladina.si/117613/je-javni-prostor-res-nas/> (14. 4. 2018). 
11 Rick POYNOR, Obey the giant, London 2001, str. X. 
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Zelo pomemben mejnik je zagotovo Bauhaus, ki je vzpostavil nov pogled na vlogo 
oblikovalca. Ker takrat večine stvari, ki jih danes smatramo za samoumevne, niso imeli, je 
bila v ospredju želja po produkciji čim več dobrin, ki so bile enake za vse in predvsem 
dostopne vsem. Oblika stvari je izhajala iz njihove funkcije. Ostro so zavračali dekorativnost 
in zagovarjali tezo, da mora oblikovanje predmetov neposredno izhajati iz njihove 
namenskosti. Oblikovanje je bilo čisto, geometrijsko, praktično za uporabo in predvsem brez 
osebnega oblikovalčevega pečata. Njegova primarna vloga je bila torej ustvarjanje dobrin z 
namenom, da bi bile le-te dostopne čim več ljudem in bi jim tako olajšale oz. izboljšale 
življenje. 
 
Sama sem se osredotočila predvsem na vlogo grafičnega oblikovanja v oglaševanju; njuna 
tesna povezava je bila sprva najbolj prisotna v Ameriki, kjer so bili prvi oglasi v revijah v 
domeni grafičnih oblikovalcev (veliko je bilo povojnih priseljencev iz Evrope), ki so 
predstavljali pomemben mejnik v nadaljnjem razvoju stroke.  
 
V 20. letih 20. stoletja je bilo grafično oblikovanje sinonimno z izrazom advertising design 
oz. oglaševalsko oblikovanje. To je bilo obdobje, ko se je začelo osvobajati okvirov “obrti”, 
katere izdelki so bili dostopni le peščici ljudi, in se združilo z oglaševanjem. William Addison 
Dwiggins je z namenom, da bi svojim raznoraznim talentom dal skupno ime, leta 1922 izumil 
izraz “grafični oblikovalec”. Ukvarjal se je z oblikovanjem knjig, tipografijo, kaligrafijo in 
oglaševanjem, v svoji pionirski knjigi Layout in Advertising, izdani leta 1928, pa je izjavil, da 
oglaševanje zajema vse vrste tiskovin, katerih namen je nekaj prodati, oblikovalsko delo je 
zgolj orodje.12 Poklic grafičnega oblikovalca je imel tudi druga zveneča imena, kot sta npr. 
umetnik za industrijo (artist for industry) in oglaševalski inženir (advertising engineer). Tudi 
Jan Tschichold je delil Dwigginsov pogled – v knjigah Die neue Typographie (tudi izdani leta 
1928) in Typographische Gestaltung (1935) je uporabljal izraz Gebrauchsgraphik 
(advertising art oz. umetnost oglaševanja). Grafično oblikovanje je dojemal kot orodje za 
predrugačenje starih arhaičnih praks in kot sredstvo za grajenje novega sveta. Vizualnih 
komunikacij torej niso dojemali v nekem estetskem vakumu, temveč kot aktiven pripomoček 
za družbeni napredek. Oglaševanje je služilo kot medij za izražanje progresivnih idej, 
oblikovanje pa kot sredstvo, ki je dajalo tem idejam obliko in podobo.  
                                                 
12 Steven HELLER, Advertising: mother of graphic design, Eye, V/17, poletje 1995, str. 26-36. 
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Tudi vse pomembne revije na tem področju so imele v svojih imenih oglaševalske pojme, kot 
so npr. De Reclame (Nizozemska, Nemčija), Reklama (Rusija), Werbung in 
Gebrauchsgraphik (Nemčija), Publicité (Francija), Advertising Arts (ZDA).13 
 
Napredek v industriji je omogočal serijsko proizvodnjo stvari, ki so bile oblikovane in 
dostopne vsakomur, kar je kmalu povzročilo pravo poplavo le-teh, kar pa nas pripelje do 
tretjega mejnika – do 50. let in Poparta. Umetnost ni bilo več proizvesti nek produkt, ker je 
bilo to razmeroma lahko in dostopno, temveč to, kako narediti produkt, ki bi ga želeli ljudje 
kupiti, čeprav ga že imajo in ga pravzaprav ne potrebujejo. V vsej tej poplavi je postalo 
pomembno oglaševanje – kdo prodaja kaj. Začeli so ustvarjati logotipe, oblikovati 
oglaševalske plakate, ki so potencialne potrošnike prepričevali, da bo njihovo življenje boljše, 
če kupijo oglaševani izdelek, ki je boljši od drugih podobnih. Tako so izdelki izgubili svojo 
primarno materialno funkcijo in se pretvorili v fantazmo, ki je le neke vrste psihološka 
projekcija abstraktnih statusnih socialnih vrednot. Pojavile so se raznorazne družbe (npr. 
najrazličnejše znamke pijač, kot so Fanta, Pepsi, Cockta; tobačnih izdelkov Marlboro, Lucky 
Strike; avtomobilov, hišnih aparatov in živil), ki so vsaka prek svojega slogana in vizualne 
podobe morebitnim kupcem prišepetavale lastne vrline in razloge, zakaj kupiti prav njihov 
izdelek. Tu nastopi oblikovalec, ki s tem pridobi novo pomembno družbeno vlogo in 
odgovornost družbenega mešetarja. 
 
V osemdesetih letih pa smo prispeli do novega mejnika: uspešna (že uveljavljena) podjetja 
morajo namesto izdelkov proizvajati in tržiti znamko. Srž podjetja nista bili več izdelava in 
prodaja izdelkov, marveč trženje njihove fantazme, njihove znamke. Proizvodnja je postala 
drugorazredna skrb. Podjetja so selila svoje proizvodne obrate v države tretjega sveta ter ob 
tem skrb izdelave prepustila drugim, sama pa so se tako lahko posvetila trženju svojega 
abstraktnega bistva. Konec koncev, bistvo potrošniške družbe je, da ljudje ne kupujejo več 
zgolj izdelkov, temveč znamko. Ta ima vlogo statusnega simbola, vlogo pokazatelja 
življenjskega stila.  
 
Vrednote, statusne simbole in življenjski stil pa nam med drugim prikazujejo reklamni panoji, 
ki polnijo naš prostor in smetijo naše vidno polje. Tudi če na njih nismo pozorni, so del 
družbe in jo kot tako oblikujejo.  
                                                 
 13 Prav tam.  
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2. 5 (Družbena) odgovornost in oblikovanje  
 
“Ključna je odgovornost do nekaterih moralnih standardov. Oblikovalec mora biti 
poklicno, kulturno in družbeno odgovoren za vpliv svojega oblikovanja na javnost.”14 
 
Živimo v času globalizacije, kjer se z vse večjim povezovanjem količina informacij 
eksponentno veča – lahko govorimo o dobi informacij. Razvoj tehnologij nam je omogočil, da 
lahko do njih dostopamo praktično kjerkoli in kadarkoli. Vsak ima “svobodo”, da svoje misli 
pošlje okoli sveta. Vizualne informacije imajo prednost pri tem, da jih ne omejujejo 
zakonitosti jezikov in tako lažje ter hitreje sporočijo želeno vsebino. Kot posredovalci 
informacij oz. tisti, ki jim dajemo snovnost in obliko, tako nosimo veliko odgovornost, pri 
tem pa sta zavedanje in kritičen premislek ključnega pomena. Naš delovni proces vizualnega 
prevajanja je občutljive narave, saj se med tem informacije lahko popačijo, napihnejo in 
spreobrnejo, kar pa pogosto ni v dobro prejemnikov.  
 
Problematiziranja odgovornosti in etičnega delovanja v tej stroki so se lotili že mnogi – 
najodmevnejši klic po spremembi je bil tako imenovani First Things First Manifesto (v 
nadaljevanju FTF) Kena Garlanda, objavljen leta 1964.15 Manifest, ki obsega 324 besed in ga 
je podpisalo 22 podpornikov, je pozival h koncu pasivnosti in zahteval, da se talent in energija 
oblikovalcev preusmerita od spodbujanja večne potrošnje, lažnih potreb in zadovoljevanja 
kapitalističnega apetita k reševanju družbenih, socialnih, okoljskih in drugih problemov. 
Manifest je pritegnil veliko pozornosti, vendar na žalost ni pripeljal do večjih sprememb.  
V oblikovalskem svetu je znova završalo jeseni 1999. First Things First Manifesto 2000 je bil 
zgolj z manjšimi spremembami in 33 podpisniki objavljen v kanadski reviji Adbusters, ki so ji 
sledile tudi druge pomembne revije na področju grafičnega oblikovanja, kot so: Emigre, Eye, 
Blueprint, AIGA Journal of Graphic Design in Items. Ponovna obuditev manifesta je želela 
znova spodbuditi k diskutiranju in seveda ultimativno k primernim ukrepom. Manifest ni 
apeliral zgolj na oblikovalsko prasko, temveč tudi na akademsko sfero. Veliko podpisnikov 
FTF 2000 je bilo slavnih in dobro uveljavljenih grafičnih oblikovalcev (Milton Glaser, Ken 
Garland, Jonathan Barnbrook, Erik Spiekermann, Tibor Kalman, Steven Heller, Rick Poynor 
in drugi), kar je še dodatno poudarilo nujnost prevpraševanja problema odgovornosti in etike. 
                                                 
14 Steven HELLER, Citizen designer, New York 2003, str. X.  
15 Glej prilogi.  
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Mnenja v stroki so se delila na tiste, ki so zagovarjali value-free design in so zavračali 
vpletenost oblikovanja v politične in družbene namene, ter na tiste, ki so zagovarjali 
odgovorno uporabo oblikovanja v namen izboljšanja življenja in zavračali sodelovanje npr. s 
tobačno in orožarsko industrijo ter nasprotovali spodbujanju konzumerizma. Vzpostavila sta 
se dva pola – oblikovanje kot storitev (design as a service) ter vestno oz. etično in odgovorno 
oblikovanje (design with a conscience).  
 
“Nič več si ne moremo privoščiti pasivnosti. Oblikovalci morajo kot dobri državljani 
sodelovati v oblikovanju naše vlade in družbe. Kot oblikovalci bi svoje posebne darove in 
veščine lahko uporabili v spodbudo drugim ljudem, da bi se prebudili in tudi sami začeli 
sodelovati.”16 
 
Dobro oblikovanje je tisto, ki kakorkoli pripomore k boljšemu jutri – bodisi s sporočilom, ki 
ga prenaša, ali pa s svojo neposredno uporabnostjo. Dobro oblikovan izdelek ne zagotavlja, da 
je izdelek sam po sebi dober v namenu ali uporabnosti; in seveda drži tudi obratno. 
Kot zanimivost bi omenila Glaserjev (tudi sam podpisnik FTF 2000) seznam “Na poti do 
pekla”, ki ga je sestavil ob ilustriranju Dantejevega Pekla:17  
 
1. Oblikovanje embalaže za izdelek, da izgleda večji, kot je v resnici na prodajni polici.  
2. Oblikovanje privlačne reklame za dolg in dolgočasen film, da se zdi kot vedra komedija.  
3. Oblikovanje znaka za novo vinarsko znamko na način, ki sugestira, da ima že dolgo 
tradicijo pridelave izjemnega vina.  
4. Oblikovanje ovitka za knjigo, katere seksualna vsebina je osebno odvratna. 
5. Oblikovanje medalje kot spominek za dogodek enajstega septembra z uporabo jekla iz 
Svetovnega trgovinskega centra (World Trade Center). 
6. Oblikovanje oglaševalske kampanje za podjetje, ki je znano po diskriminatorni politiki v 
zaposlovanju manjšin.  
7. Oblikovanje embalaže za otroke, za katere vsebino veš, da ima nizko stopnjo vsebnosti 
hranil in visoko vsebnost sladkorja. 
8. Oblikovanje linije majic za proizvajalca, ki zaposluje otroke za delovno silo.  
9. Oblikovanje promocij za dietni izdelek, za katerega veš, da ne deluje.  
                                                 
16
 Prav tam, str. 2. 
17 Prav tam, str. X. 
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10. Oblikovanje reklame za političnega kandidata, katerega politični program je škodljiv za 
javnost.  
11. Oblikovanje brošure za športnega terenca, ki se v sili pogosto obrne na streho in je po 
podatkih že povzročil smrt 150 ljudi.  
12. Oblikovanje oglasa za produkt, katerega pogosta uporaba lahko vodi v smrt uporabnika.  
 
Zgornji seznam dobro prikazuje delo grafičnega oblikovalca in na podlagi tega težko mirne 
vesti zatrdimo, da s svojim delom nismo soodgovorni pri oblikovanju ljudi in sveta. Očitno je, 
da s svojim delom vplivamo na obnašanje ljudi, kar prinaša določeno stopnjo odgovornosti, 
zato bi zaključila z mislijo Stevena Hellerja:  
 
“Brez odgovornosti je talent vse prehitro zapravljen.”18 
 
2. 6 Agitacija in družbeno odzivno komuniciranje (DOK) 
 
Aktivizem in z njim povezana uporaba grafičnih sredstev sta značilna za burno 20. stoletje, 
sprva predvsem za promocijo novih idej raznoraznih družbenih gibanj. Njuna vloga je bila 
pomembna tudi v prvi in drugi svetovni vojni ter v povojnem grajenju novega sveta, v 
obdobju, ki je sledilo (hladna vojna in merjenje moči) in nato v uporniških 60. in 70. letih, ki 
so si prizadevala izkoreniniti zastarele družbene prakse.  
 
Družbena agitacija in s tem grafične tehnike so doživele nov preobrat v 80. in 90. letih z 
razvojem digitalizacije in z dostopnostjo informacij ter z začetki globalizacije. V teh letih so 
bila najpomembnejša okoljska in antiglobalizacijska gibanja. Slednja so spodbudila socialne, 
družbene in ekonomske neenakosti in izkoriščanje tretjega sveta. Njihov slogan je bil “Oblast 
ljudstvu, ne korporacijam”,19 za svoj manifest pa so privzeli knjigo Naomi Klein No Logo. 
Velikokrat so se zatekali k uporabi kreativnega upora/kulturne sabotaže oz. culture jamminga 
(nimamo ustrezne slovenske različice, v nadaljevanju CJ). 
                                                 
18 Prav tam, str. XI. 
19
 Novodobnim gibanjem je skupno nasprotovanje pojavu, imenovanem “branding fever” oz. vročiča znamk.  
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“Po mnenju Kalleja Lasna, soustanovitelja in urednika revije Adbusters, se vzvišeni cilji 
kulturne sabotaže začno s posmehljivimi oglasi in kampanjami družbenega trženja, 
usmerjenimi v zasmehovanje potrošniškega kapitalizma.”20 
 
2. 6. 1 Družbeno odzivno komuniciranje (DOK) 
 
Po definiciji Oliverja Vodeba je to “koncept spajanja družbene odgovornosti in 
komunikacijske učinkovitosti”.21 Sestavljajo ga štirje pristopi – za nas je najpomembnejši 
prvi, zato se bom osredotočila zgolj na opis le-tega. V slovenščini še nimamo ustreznega 
prevoda, zato bom uporabljala kar kratico CJ ali pa najustreznejša približka, navedena v 
oklepaju:  
- culture jamming (kreativni upor/kulturna sabotaža), 
- participatorno komuniciranje, 
- družbeno odzivno socialno komuniciranje, 
- družbeno odzivno oglaševanje. 
 
Vsi pristopi izpolnjujejo slednje značilnosti, vsak koncept ali praksa, izvedena po poljubnem 
pristopu, pa mora vsebovati eno izmed prvih treh in vse ostale (4, 5, 6, 7). Posamične 
postavke so podrobneje razložene v praktičnem delu diplomske naloge v poglavju 3. 3. 
 
7 temeljnih značilnosti DOK-a:22  
1. prikaže prikrita razmerja moči v družbi, 
2. vzpostavlja skupnosti sodelovanja, 
3. odpira nov komunikacijski kanal, 
4. aktivno participira v družbeno-kulturnih procesih, 
5. je pozoren na lastne učinke komuniciranja na družbo in kulturo z namenom, da 
komunicira družbeno odgovorno, 
6. se v procesih komuniciranja samodekonstruira z namenom, da vzpostavi kritično distanco 
publike do komunikatorja, 
7. vzpostavlja dialog in/ali pogoje za dialog. 
                                                 
20 Matt SOAR, First things first: now more than ever, v: Michael Beirut, Looking closer 4: critical writings on 
graphic design, New York 2002, str. 12. 
21 Oliver VODEB, Družbeno odzivno komuniciranje, Ljubljana 2008, str. 74.  
22 Prav tam, str. 74. 
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2. 6. 2 Culture jamming 
 
Izraz culture jamming se je prvič pojavil leta 1984, ko je eden izmed članov glasbene skupine 
Negativland, opisoval oblike medijske sabotaže, med drugim tudi subvertiranje reklamnih 
panojev:  
 
“Ob naraščanju ozaveščenosti o vplivu medijskega okolja na našo duševnost se nekateri 
upirajo. Spretno obdelan reklamni pano gledalca napeljuje k premisleku o izvirni 
korporativni strategiji. Kulturnemu saboterju svet v najširšem smislu predstavlja delovno 
okolje.”23 
 
Beseda jamming pravzaprav označuje ilegalno prakso motenja radijskih valov ali pogovornih 
oddaj z namenom sporočanja lastnih prepričanj ali pa zgolj povzročanja motnje in s tem 
pridobivanja pozornosti. CJ je zgolj ena izmed oblik subvertiranja (spreobračanja, 
spreminjanja sporočil), ki je svojo popularnost pridobil že v 50. in 60. letih s situacionističnim 
gibanjem (SI = Situationist International)24 v Parizu, katerega voditelj je bil Guy Debord 
(avtor knjige Družba spektakla, izv. Society of the Spectacle). Situacionisti so zagovarjali, da 
sta moderna tehnologija in kapitalizem potisnila družbo v monotonost, alienacijo in 
depresivnost, ki je spremenila ljudi v pasivno doživljanje “spektaklov” oz. vsakdanjih 
dogodkov, življenja.  
 
Z nenadnimi spontanimi dogodki, ki so jih imenovali “situacije” (od tod njihovo ime), so 
želeli spremeniti moderno kapitalistično družbo spektakla v družbo spontanih situacij oz. 
performansov. Situacionisti so se pogosto posluževali tehnike détournement z namenom 
spreobračanja in iznakaženja sporočil v svoj prid. Že obstoječa sporočila so predrugačili oz. 
cenzurirali z uporabo prekrivanja informacij in podob, dodajanjem novih grafičnih elementov 
ali pa so jih prelepili z doma izdelanimi plakati ali izrezki. S predrugačenjem ustaljenih 
podob, znakov in vedenjskih vzorcev oz. tako imenovanih memov25 so ustvarili motnjo in 
tako želeli vzbuditi pozornost javnosti ter jo pripraviti k nadaljnjemu prevpraševanju sporočil. 
                                                 
23 Culture jamming, Wikipedia, dostopno na <https://en.wikipedia.org/wiki/Culture_jamming> (12. 4. 2018). 
24
 Manifest SI je dostopen na naslovu <https://www.cddc.vt.edu/sionline/si/manifesto.html> (12. 4. 2018).  
25
 “Memi so navodila za vedenje, shranjena v možganih (ali drugih nosilcih), ki se prenašajo s posnemanjem 
(Blackmore, 1999: 43). Mem je kognitivni ali vedenjski vzorec, ki se lahko prenese z enega posameznika na 
drugega. Ker posameznik, ki posreduje mem drugemu gostitelju, nadaljuje z ‘gostovanjem svojega mema’, je 
sam prenos mema njegova replikacija le tega (Blackmore, 1999: 47).” 
Mem, Pozitivke, dostopno na <http://www.pozitivke.net/article.php/2005091217443373/print> (18. 4. 2018). 
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Znani so bili tudi po svoji vlogi v pariški pomladi leta 1968, kjer so izdelovali propagandne 
materiale in slogane ter gradili barikade.  
 
Nedotakljivost, vsiljivost in enosmernost reklamnih površin so s svojim umetniškim aktom ne 
le spremenili v sredstvo aktivne komunikacije, temveč tudi pridobili nekaj avtonomije pri 
ustvarjanju skupnega javnega prostora – prostora, kjer imajo tudi navadni smrtniki svoj glas. 
Morda se sliši kontradiktorno, vendar množična okupiranost javnega prostora z raznolikimi 
komercialnimi sporočili do neke mere ustvarja monotonost, na katero se moramo naučiti biti 
nepozorni. Ker smo ljudje bitja navad, ki velikokrat razmišljamo v slikah in se v vsakdanjem 
življenju podzavestno orientiramo na vizualije, je motnja oz. détournement dobrodošla 
sprememba.26 Psihologija in življenje nam dokazujeta, da so spremembe veliko bolj 
informativne narave in ključne za vsakršni napredek.  
Slika 5 Primer subvertiranja oz. CJ.  
 
 
                                                 
26
 Détournement, Beautiful trouble, dostopno na <http://beautifultrouble.org/tactic/detournementculture-
jamming/> (22. 4. 2018). 
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Pisatelj Umberto Eco si je prav tako zamislil neke vrste semiološko vojno gverilo, ki bi 
pripomogla h kritičnemu vrednotenju sporočil v javnem prostoru:  
 
“Apeliram k spodbujanju nadzora nad sporočili in njihovimi neskončnimi možnostmi 
interpretacije. En medij lahko uporabimo kot sredstvo za izražanje mnenj o drugem mediju. 
Univerzalnost tehnološke komunikacije bi bila v tem primeru nadzorovana s strani 
komunikacijske gverile, ki bi pasivnemu sprejemanju vrnila njegovo kritično ost.” 
 
Taktike CJ so zelo raznolike in se spreminjajo skozi čas, npr. grafitiranje reklamnih plakatov, 
izdelava kolažev in preprostih do-it-yourself grafičnih sredstev, ki se prilepijo na panoje, 
dodajanje fotografij, motnje radijskih in televizijskih kanalov, vdiranje v računalniške sisteme 
korporacij z namenom razkrivanja zamolčanih podatkov o nepravilnostih, video 
dokumentacije, izvajanje cenzure (slashing) oz. kontranadzor nad informacijami v javnem 
prostoru. CJ je izšel iz kulture podzemlja, razvil se je iz prakse grafitiranja in ulične umetnosti 
in je zaradi lahke dostopnosti ena izmed najpogostejših in najbolj priljubljenih oblik 
komuniciranja. Cilj je spreminjanje obstoječih površin javnega prostora (navadno reklamnih 
panojev) in spreobračanje sporočil (subvertiranje), vse to s šaljivim in posmehljivim 
podtonom (npr. spoof oz. posmehljivi oglasi), skupna pa jim je kritika obstoječega političnega 
sistema in komercialnega diskurza. 
 
Za uveljavitev in široko uporabo CJ je najbolj zaslužna kanadska revija Adbusters – Journal 
of the mental environment,27 ki jo je leta 1989 ustanovil Kalle Lasn. Znan je po svojih 
radikalnih antikorporacijskih in antikapitalističnih pogledih, revija je zgled svobodomiselnosti 
kreativnosti in upora. Adbusters strastno spodbuja in se zavzema za upor proti korporativni 
okupaciji javnega prostora (po besedah Lasna: “taking the piss out of consumer capitalism”28) 
z raznoraznimi kampanjami, kot so npr. Buy nothing day; Blackpoppy in Blackspot, prirejajo 
pa tudi natečaje za primere subvertiranja oz. tako imenovanih spoof oglasov.  
 
Prednosti CJ so, da temelji na aktivni komunikacijski intervenciji in kliče k premisleku ter 
spodbuja ljudi k večji angažiranosti. Gre za neposredno posredovanje v javni prostor z 
namenom kritike in spodbujanja k premisleku. V nasprotju z oglaševanjem, ki je večinoma 
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 Manifest revije Adbusters je dostopen v prilogah.  
28
 Michael BEIRUT, William DRENTTEL in Steven HELLER, Looking closer 4, New York 2002, str. 12. 
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enosmeren komunikacijski akt (prepričuje, zatrjuje, prodaja, vsiljuje), predstavlja CJ zgolj 
začetek komunikacijskega procesa, provokacijo, ki spodbudi prejemnike k nadaljnjemu 
razmisleku in tudi dejanjem. V tej točki je CJ sicer podoben enosmernemu komunikacijskemu 
procesu oblikovanja, saj javnost ni neposredno vključena v sam delovni akt, se pa v nasprotju 
z omenjenim zavzema za dialog in ozaveščenost javnosti o medijski pismenosti v javnem 
prostoru. Njegovi učinki niso otipljivi in merljivi tako kot pri tržnem komuniciranju, zato pa 
se kažejo v “zavedanju, da mediji niso več nedotakljivi in enosmerni komunikacijski 
kanali.”29 Priljubljena oblika CJ so tudi tako imenovani spoof ads oz. posmehljivi oglasi, ki na 
zabaven način spremenijo sporočilnost reklam, kar na žalost velikokrat zmanjšuje pomen 
dejanja samega. Problematično je tudi to, da se je veliko korporacij odzvalo na ta izziv v svoj 
prid tako, da so tudi same začele uporabljati šaljive oglase kot obliko samokritike, s čimer so 
se približale skeptičnim kupcem.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Slika 6 Posmehljiv oglas Absolut impotence 
iz revije Adbusters št. 16, leta 1996.  
 
 
 
                                                 
29
 Oliver VODEB, Družbeno odzivno komuniciranje, Ljubljana 2008, str. 101. 
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2. 6. 3 Primeri in dobre prakse 
 
Poleg primerov, že naštetih v poglavju 2. 3., želim v tem poglavju opisati nekatere vidnejše 
primere praks subvertiranja in culture jamminga. Public Ad Campaign, ki deluje pod 
vodstvom in ustanoviteljem Jordanom Seilerjem iz New Yorka, je prav gotovo ena izmed 
vidnejših in uspešnejših primerov kreativnega upora. Prvi odmevnejši projekt, imenovan New 
York Street Ad Takeover (krajše NYSAT), je okoli 80 podpornikov in umetnikov izvedlo leta 
2009. Njihov cilj je bil na belo pobarvati čim več ilegalnih površin – prebarvali so 120 
ilegalnih panojev z oglaševalskimi vsebinami, kar je skupaj naneslo 2736 m2 prebeljenih 
površin, nato pa so lokalni umetniki in ostali prostovoljci veliki večini dodali nove vsebine. 
Slika 7 Mapirane lokacije ilegalnih oglaševalskih površin v New Yorku, ki so bile del 
kampanje New York Street Ad Takeover 25. aprila 2009.  
  
Leta 2013 je sledil prav tako odmeven projekt The Public Access. Kot že nakazuje ime, so si 
prizadevali (in jim je tudi uspelo) izdelati poseben ključ, ki je odpiral oglasne površine v 
vitrinah, npr. v telefonskih govorilnicah, na metro linijah ipd. Izdelani ključ so seveda 
razdelili vsem, ki so želeli sodelovati, dve leti pozneje pa je Jordan Seiler na spletu objavil 
  
26 
datoteko s 3D načrti ključev, ki niso delovali zgolj v New Yorku, temveč so bili prirejeni tudi 
za druga mesta in so bili dostopni zastonj.30 
 
Svoj zadnji odmevnejši projekt The Collisions je izvedel leta 2016. Želel je izpostaviti 
vseprisotnost in vpliv oglaševalskih površin v javnem prostoru brez našega dovoljenja tako, 
da je slednje površine spremenil v abstraktne geometrične kompozicije, ki so v svojem bistvu 
predstavljale popolno nasprotje vizualnemu kaosu. Uporabil je večinoma belo in črno barvo, 
vsako kompozicijo pa je priredil v skladu z javnim prostorom. 
Slika 8 Primer Seilerjeve kampanje Collisions.  
 
Pred nedavnim pa se je v New Yorku zaključil gverilski projekt Art In Ad Places, ki se je 
pričel v začetku prejšnjega leta in je trajal kar 52 tednov. Vsebinsko je nekoliko spominjal na 
že omenjena projekta v Parizu in Teheranu, vendar je po svojem obsegu in dolžini trajanja 
neprimerljiv. Vsak teden so oglasne površine telefonskih govorilnic po mestu polepili z deli 
enega umetnika, naslednji teden drugega in tako naprej. Vse seveda ilegalno.  
 
                                                 
30 Jordan Seiler, Openwallsgallery, dostopno na <https://openwallsgallery.com/artists/jordan-seiler/> (18. 3. 
2018).  
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Vsem omenjenim projektom je skupna želja po opozarjanju in ozaveščanju ljudi o vseprisotni 
vizualni poluciji, ki smo jo brez soglasja prisiljeni neprestano gledati in “požirati”, projekti pa 
želijo ponuditi alternative za izkoriščanje površin v drugačne (antikonzumeristične) namene.  
 
Na področju subvertiranja in culture jamminga so znane še druge organizacije, kot sta 
Billboard Liberation Front, ustanovljena leta 1977 v San Franciscu, ter B.U.G.A. U.P. 
(Billboard Utilising Graffitists Against Unhealthy Promotions), ustanovljena dve leti kasneje 
v Avstraliji, v Evropi pa je najbolj znana internacionalna organizacija Brandalism, ki združuje 
več aktivističnih skupin in posameznikov. V preteklosti so se prav tako posluževali akcij 
subvertiranja, kjer so oglasne površine poselili z umetnostjo – sprva 33 reklamnih panojev 
širom Združenega kraljestva in nato okoli 600 v Parizu.  
Ostrejše kritike so izrazili leta 2016 na kultnem in množično obiskanem festivalu 
Glastonbury, kjer so proglasili Global Ad Hack Manifesto s sloganom “Advertising Shits In 
Your Head”.  
 
Plakate znanih reklamnih znamk so predelali tako, da so jim dodali slednji napis, ali pa so 
dele manifesta oz. smernice izpostavljali na posamičnih plakatih.31 Podroben priročnik z 
opisom metod, načrtovanja, različnih postopkov in pristopov je dostopen vsem na njihovi 
spletni strani v obliki PDF zloženke.32 
Slika 9 in 10 Kampanja skupine Special Patrol 
Group (Brandalism) Global Ad Hack Manifesto. 
                                                 
31 Alex KING, Brandalism acitivists unveil Global Ad Hack Manifesto at Glastonbury Festival, Huck Magazine, 
26. 6. 2016, dostopno na <http://www.huckmagazine.com/perspectives/activism-2/brandalism-activists-unveil-
global-ad-hack-manifesto-glastonbury-festival/> (22. 4. 2018). 
32 Brandalismov priročnik za subvertiranje je dostopen na <http://brandalism.ch/wp-
content/uploads/2016/12/Brandalism_Subvertising_Manual_web.pdf> (14. 6. 2018).  
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Subvertisers International (SI) je prav tako ena izmed vodilnih svetovnih organizacij 
(združuje posameznike in skupine v desetih državah širom po svetu), ki jo je 10. maja 2016 
ustanovila že omenjena organizacija Brandalism skupaj s podobnimi skupinami s celega 
sveta. SI je nedavno organizirala dogodek svetovnih razsežnosti in želela ponovno spodbuditi 
k ukrepom – med 22. in 25. marcem so v kampanji Subvert the City 2018 intervenirali 
površine v kar 40 mestih in 19 državah po svetu.33 Ta čas ima namreč prav poseben pomen, 
saj je pred petimi leti, 25. marca, francosko sodišče oprostilo francosko aktivistično skupino   
Les Deboulonneurs (Razkrinkovalci), ki so se posluževali subvertiranja in culture jamminga 
in tako pristali na sodišču. Tožbi so oporekali, češ da so se zgolj branili s svobodo govora 
proti vsesplošni kršitvi pravic državljanov s strani prekomernega oglaševanja in njihove 
okupacije javnega prostora. Sodnik je pomilostitev utemeljil s temeljno pravico svobode 
govora in obrambe. Leto pozneje je tudi sodišče za človekove pravice Organizacije združenih 
narodov priznalo državljanom pravice, da sodelujejo v snovanju oglaševalskih strategij.34 
 
 
 
                                                 
33
 Subvertisers International, Brandalism, dostopno na <http://brandalism.ch/projects/subvertthecity-
international-ad-takeover/> (22. 4. 2018).  
34
 Subvertisers International, Subvertisers International, dostopno na <https://subvertisers-
international.net/about/why-the-25th-of-march/> (24. 4. 2018).  
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Slika 11,12 in 13 Primer akcije Subvert the City med 22. in 25. marcem 2018. 
 
V praktičnem delu te diplomske naloge se zavzemam za preusmeritev enosmerne 
komunikacije oglaševalskih površin reklamnih panojev v dvosmerno, kot je uspešno uspelo 
omenjenim akcijam. Reklamne površine so torej spremenili v površine, kjer se je vsak 
posameznik lahko izrazil na svoj način. Podoben primer je tudi The Bubble Project umetnika 
Ji Leeja. Projekt poteka že od leta 2002 z začetkom v New Yorku, kasneje pa se je razširil po 
mestih širom po svetu, med drugim tudi v Beograd, Skopje, Buenos Aires, Milano, Paris in 
Ženevo. Nalepke v obliki praznih stripovskih oblačkov različnih velikosti, ki so dostopne na 
spletni strani projekta, lahko kdorkoli uporabi za lastne dejavnosti kulturne sabotaže. Z 
lepljenjem oblačkov na obstoječe površine se namreč ustvarja nek dialog bodisi na humoren 
ali kritičen način. S posredovanjem imamo priložnost dodati svoje misli in tako “oskruniti” 
nedotakljivost enosmernega narekovanja in ukazovanja vseprisotnih potrošniških sporočil.  
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 Slika 14 The Bubble Project. 
 
Omenjeni primeri dobro ponazarjajo, da opisane akcije niso brezplodne – če že ne pripeljejo 
vedno do željenih rezultatov, kot je npr. zakonska omejitev in regulacija vizualne polucije, pa 
vseeno predstavljajo pomemben korak k opredelitvi problema, spodbujanje k javni 
ozaveščenosti in diskurzu ali pa zgolj predstavljajo krik v nebo po boljšem in vsekakor 
prijaznejšim jutri.  
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2. 7 O vplivu oglaševanja preko reklamnih panojev  
 
Univerzalni odgovor ali številka o uspehu in vplivu oglaševanja preko reklamnih panojev žal 
ne obstaja, odvisna je namreč od številnih dejavnikov. Enotni pa smo v trditvi, da imajo 
zunanje oglaševalske površine velik vpliv na oblikovanje javne zavesti, komuniciranja, želja, 
osebne podobe in vdirajo v vse ravni javnega in osebnega življenja. Osebno sem mnenja, da 
je njihova vseprisotnost presegla vse meje dobrega oz. zdravega okusa. Ni prav, da nas sili 
(zavedno ali nezavedno) v nenasitnost, tako materialno kot spiritualno. Ni prav, da oblikuje 
naše osebne želje, našo telesno podobo. Ni prav, da brez naše privolitve okupira vsa prosta 
mesta in zakriva podobo mesta ali narave. Ni prav, da ob cesti zmoti našo pozornost ravno 
toliko, da zgubimo nadzor nad vozilom, kar nas lahko stane življenja. Cinik bi pripomnil, da 
življenje pač ni pravično, pa vendar zmoremo več kot to, ali ne?  
 
Prva najopaznejša prednost (ali prekletstvo) je torej njihova vseprisotnost. V nasprotju z 
drugimi mediji oglaševanja in širjenja informacij, kot so npr. radio, televizija, tiskani mediji 
(časopisi, revije, brošure), kjer lahko nadzorujemo njihov sprejem – jih torej izklapljamo ali 
vklapljamo glede na lastne preference – so reklamni panoji v našem okolju stalnica. S strani 
naročnikov so priljubljeni tudi zato, ker prvotno niso usmerjeni v omejen obseg določene 
ciljne skupine, temveč je njihova publika celotna družba. Drugače težje dosegljive ciljne 
skupine so tako dostopne, saj je vsak posameznik del javnega prostora, pa četudi zgolj na poti 
v službo in nazaj. Javni prostor je tako bojišče za pozornost. 
 
Študije so si edine glede dejstva, da oglaševanje vpliva na nas preko treh najpomembnejših 
psiholoških vidikov: kognitivnega (spoznavnega), čustvenega in vedenjskega vidika. 
Kognitivni vidik predstavlja prvo stopnjo – zaznavo dražljajev oz. akt gledanja/videnja (v 
največji meri), poslušanja, tipanja. Torej, na prvi stopnji se reklamne površine bojujejo za 
našo pozornost. Reklamni panoji tu prednjačijo že s svojo opazno velikostjo (format jumbo 
plakatov je 400 x 300 cm ali 504 x 238 cm), s katero veliko lažje in učinkoviteje pritegnejo 
pozornost kot npr. reklama formata A4 ali pa plakat. Naslednji pomembni faktorji so 
enostavna zapomljivost plakata, barva in kontrasti, tekst (enostavnost in zapomljivost), 
slikovno gradivo (študije dokazujejo, da so najučinkovitejše čim bolj realne podobe, 
abstrahiranje ni zaželeno), kar je vse del kognitivnega oz. zaznavnega procesa.  
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Ključna je seveda tudi lokacija reklamnih panojev. Da bi dosegli čim več ljudi, so najbolj 
priljubljene lokacije ob vpadnicah v in iz mest, ob glavnih prometnih žilah in vozliščih. V 
zadnjih letih je zanimiv fenom uporaba kozolcev na kmetijskih površinah, ki so sicer zaščiteni 
kot del kulturne dediščine.  
 
Proces zgoraj opisanih prvin je nedoumljivo hiter in se ga ne zavedamo. Najuspešnejša so 
tista vizualna sporočila, ki v gledalcu sprožijo čim več različnih čustev ne glede na to, ali so 
pozitivna ali negativna, ter tista, ki demonstrirajo, kako se bo gledalec počutil po nakupu 
oglaševanega izdelka ali storitve (navadno so ta čustva: “življenje je končno popolno”, sreča, 
občutki izpopolnjenosti).  
 
 Tabela 1 Različni modeli aspektov psihološkega vplivanja v oglaševanju.  
AIDA model 
Tradicionalni 
konceptualni model za 
oblikovanje 
oglaševalskega ali 
marketinškega 
sporočila 
DAGMAR model 
(Nacionalno združenje 
oglaševalcev) 
4 ključni psihološki 
procesi  
(po Kotlerju, 2007) 
Kognitivni vidiki 
(po D. Jokubauskasu, 
2007) 
pozornost  zavedanje motivacija pozornost 
interes razumevanje zaznavanje zaznavanje 
želja prepričanje učenje 
emocije, čuti, misli, 
jezik, premislek 
dejanje dejanje pomnjenje 
asimilacija, 
prepoznavanje 
 
Zgornja tabela prikazuje štiri modele – prvi je temeljni pri ustvarjanju oglaševalskih sporočil. 
Kot vidimo, na prvi stopnji prevladuje pozornost, Kotler pa zagovarja, da je prva stopnja 
motivacija, ki šele nato pripelje do zaznavanja. Z drugimi besedami, našo pozornost in 
delovanje motivirajo bodisi nezadovoljne fiziološke ali pa čustvene potrebe. Glede na trenutni 
primanjkljaj nato usmerjamo svojo pozornost/zaznavanje. Model AIDA postavlja zanimanje 
na drugo stopnjo za pozornostjo, DAGMAR pa poudarja pomen razumevanja videnega. Po 
Kotlerjevem in DAGMAR modelu je tretja stopnja še vedno kognitivna, AIDA in 
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Jokubauskasov model pa združujeta čustveno in kognitivno komponento. Zadnja stopnja je 
pri prvih dveh modelih reakcija oz. akt dejanja (torej nakup izdelka ali storitve), druga dva pa 
zagovarjata, da sta pomembnejša pomnjenje in asimilacija informacij, ki bodo usmerjale naše 
delovanje v prihodnosti.  
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praktični del 
 
3. Cilji praktičnega dela 
 
“Ker mislim, da je vizualna kultura pomembna, in ker je vse prepogosto zlorabljena, 
nadzorovana, manipulirana, popačena in nam prodana nazaj s popolnoma spremenjenimi 
nameni, je to področje, na katerem želim ukrepati.”35 
 
Zgornji citat jedrnato povzema in nakazuje cilje moje diplomske naloge, s katero želim 
pridobiti nazaj – pa čeprav malo in korak za korakom – delček javnega prostora, ki nam je bil 
brez vprašanj odvzet in popačen. Z uporabo subvertiranja, natančneje culture jamminga, 
želim ustvariti ne-red, motnjo ali – kot so to imenoval situacionisti – détournement. S svojim 
aktom posredovanja želim opozoriti na njihovo največkrat neopaženo vseprisotnost, ki nam 
nenehoma prišepetava in ukazuje.  
 
Tekom raziskav sem se odločila, da ne želim še dodatno povečevati vizualne obremenjenosti 
našega javnega prostora z naselitvijo novih plakatov – četudi z alternativno vsebino – in prav 
tako velja, da je naše okolje neskončen vir najrazličnejših dražljajev. Tako sem se na podlagi 
raziskanega odločila stvari vzeti v svoje roke in se preleviti v “cenzorja” že obstoječih podob 
ter iz njih izvabljati sporočila, ki jih nihče ne pričakuje, opazi (čeprav so tam), ter vse 
prepričevanje, prodajo in ukazovanje usmeriti nazaj proti oglaševalcem samim.  
 
Že ob uporabi besede cenzura postane jasno, da se ukvarjam s prekrivanjem, odkrivanjem, 
razkrivanjem in izvabljanjem informacij oz. podob z uporabo črne barve, ki zaradi svojih 
lastnosti, opisanih v naslednjem poglavju, najbolje služi temu namenu. Z aktom culture 
jammniga, ki pooseblja motnjo, želim vse obstoječe šumenje prekiniti, pri tem pa seveda 
izpolniti potrebne kriterije družbeno odgovornega komuniciranja, naštete v poglavju 2. 6. (eno 
izmed prvih treh ter vse ostale). Ker pa je CJ (oz. pri nas bi bil najustreznejši približek 
grafitiranje/kreativni upor/kulturna sabotaža) zakonsko ilegalna dejavnost, to znatno oteži 
praktično izvedbo. Potrebne so temeljite priprave za izbor lokacije in reklamnih panojev s 
primernimi vsebinami za cenzuriranje, pri tem pa je ključna mešanica previdnosti in drznosti.  
                                                 
35 Rick POYNOR, Obey the giant, London 2001, str. X. 
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Moj praktični del zaradi zakonskih omejitev, opisanih v naslednjem poglavju, sestoji iz dveh 
delov: simulacijskega in izvedenega. Simulacijski vsebuje tekom diplomske naloge 
dokumentirane plakate z računalniško intervenco, drugi pa realne primere subvertiranih 
plakatov.  
 
3. 1 O črni (ne)barvi 
 
Črna je ena izmed prvih barv, ki jih je uporabljalo človeštvo – o tem pričajo jamske poslikave, 
ki predstavljajo prve mejnike umetnosti. Bila je namreč pri roki, uporabljali so oglje oz. 
ožgane konce palic. V starem Egiptu je bila črna simbol plodnosti, v antični Grčiji in Rimu 
simbol smrti in podzemlja, germanska in skandinavska plemena so častila boginjo noči, 
imenovano Nott. V srednjem veku je bila simbol vsega zlega in smrti, črna oblačila pa so 
nosili zgolj pomembni uradniki in duhovščina. V 14. stoletju je postala barva kraljevih družin 
in vsi dvori v Evropi so jo častili kot višek svečanosti, prefinjenosti in izbranega okusa, 
dandanes pa označuje profesionalnost, resnost ter privlačnost in eleganco. V dobi romantike 
je imela pomembno vlogo v književnosti, označevala je občutke melanholije in brezupa 
junakov ter poudarjala občutke brezizhodnosti. V obdobju industrijske revolucije, ki je kot 
primarno surovino izkoriščala premog, pa je označevala center industrijske razvitosti in 
napredka, saj je obilna uporaba premoga mesta obarvala črno. Za nas je najpomembnejša 
uporaba v umetnosti: že v antični Grčiji so jo npr. uporabljali za okraševanje posod in vaz ter 
za zapisovanje najrazličnejših svetih tekstov. Kasneje je služila za razlikovanje med 
osrednjim motivom in ozadjem z uporabo senc (chiaro scuro), katerih virtuoznost sta dosegla 
Caravaggio in Rembrandt. Henri Mattise je citiral, kar mu je rekel impresionistični slikar 
Pissaro: “Manet je močnejši od vseh nas – s črnino je ustvaril svetlobo.”36  
 
Veliko slikarjev je med drugim uporabljalo črno barvo za dodajanje poudarkov oz. ločevanje 
ploskev ene od druge (robna risba). Motivom so pogosto dodajali črne konture in ga tako 
učinkovito ločili od ozadja. Vrhunec je dosegla s suprematističnim umetnikom Malevičem in 
njegovo sliko Črni kvadrat, naslikano leta 1915. 
 
V skladu z likovno teorijo je črna pravzaprav nebarva oz. odsotnost barve in svetlobe – 
psihološki in kulturni pomen črne se mnogokrat povezuje s temo, ker pigment vpija vso vidno 
                                                 
36
 Black, Wikipedia, dostopno na <https://en.wikipedia.org/wiki/Black> (2. 5. 2018). 
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svetlobo in tako naše oko ne zazna nobene barve. Ob mešanju vseh treh primarnih ali 
sekundarnih barv (snovi, ne svetlob) prav tako nastane črna.  
 
“Bele, sive in črne barve imenujemo nebarvne, akromatične barve, tudi nepestre barve, ker 
so po svoji naravi v barvnem smislu nevtralne, saj nimajo nobene barvnosti.” 37 
 
Črna ima veliko konotacij – navadno se jo povezuje s skrivnostnostjo, neznanim, včasih celo 
prekletim. V mnogih kulturah je barva žalovanja in vraževerja. Psihologija o barvah ji 
pripisuje občutke moči in nadzora, zaprtosti, introvertiranosti, nedostopnosti, varovala pa naj 
bi tudi pred čustvenim stresom. Prav tako ponuja počitek za oko, saj ne oddaja barvnih 
dražljajev.  
 
V svojem praktičnem delu sem izbrala črno (ne)barvo prav zaradi vseh naštetih lastnosti. Ni 
tako zlahka določljiva kot druge barve in ponuja mnogo interpretacij. Na nek način s svojo 
lastnostjo absorpcije svetlobe prispeva k temu, da deluje kot medij očesnega počitka, a reagira 
ravno obratno, če je uporabljena v velikem formatu, saj privlači pozornost in s svojo 
mogočnostjo pogoltne vse ostalo. Črna na nek način predstavlja barvno apokalipso, 
predstavlja “ultimativno”. Ko je Malevich kvadratno platno popolnoma prebarval zgolj s 
črno, je povzročil revolucijo in jo kot barvo prvikrat v zgodovini popolnoma izpostavil; 
predstavlja vse in nič hkrati. V kitajski kulturi ima poseben pomen, ki pooseblja bistvo moje 
naloge: pozitivni dis-order (ne-red), ki vodi do sprememb in konec koncev do novega 
začetka. Želim namreč doseči ne-red, motnjo, pavzo za možgane in oči ter ustvariti nove 
rešitve, nov smisel.  
 
3. 2 Zakonska definiranost 
 
Najprej želim definirati še zakonske predpise, ki vplivajo na izvedbo praktičnega dela naloge. 
Zbornica za arhitekturo in prostor Slovenije je v lanskem letu izdala brošuro z naslovom 
Mestni plakat in oglaševanje v odprtem javnem prostoru, v kateri opredeli njegov pomen in 
posledice. Poudarja pomen sodelovanja različnih strok in strokovnjakov (od arhitektov, 
krajinskih arhitektov, urbanistov in oglaševalcev), kar bi prispevalo k večji harmoničnosti 
podobe skupnega javnega prostora.  
                                                 
37 Milan BUTINA, Mala likovna teorija, Ljubljana 2003, str. 24.  
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V brošuri je omenjena raziskava Pravno-informacijskega centra (PIC), ki je v letu 2016 
pripravil analizo predpisov in zakonov oglaševanja v javnem prostoru.  
 
“Pregledanih je bilo deset relevantnih zakonov in njihovih podzakonskih aktov, še precej več 
občinskih odlokov, ki urejajo oglaševanje v javnem prostoru, pa tudi vrsta drugih 
dokumentov, vključno z medijskimi članki na to temo. Med ključnimi problemi je bila 
izpostavljena nepreglednost normativne ureditve glede tovrstnega oglaševanja. Medtem ko je 
npr. dovoljena vsebina oglaševanja v smislu varstva potrošnikov celovito urejena v Zakonu o 
varstvu potrošnikov, oglaševanje v medijih pa v Zakonu o medijih, pa oglaševanje v javnem 
prostoru ni nikjer celovito urejeno.”38 
 
Zakonska omejitev oglaševanja je tako večinoma prepuščena občinskim odlokom. V Mestni 
občini Ljubljana je npr. v starem mestnem jedru omejena velikost izveskov, prepovedani so 
tudi senčniki s sponzorskimi napisi, izven centra pa vlada pravi nered. Določena mesta za 
plakatiranje so v Sloveniji strogo definirana v štirih občinah: Šentjernej, Šmarješke Toplice, 
Kostanjevica na Krki in Škocjan. Kdor želi na območju omenjenih občin izobesiti plakat, 
mora na občini najprej pridobiti posebno dovoljenje ter plačati občinsko takso za uporabo 
javne površine, nato pa lahko ožigosani plakat namesti na določeno površino. Ponekod za 
postavitev in odstranitev plakatov skrbi za to pooblaščeno podjetje.  
 
Poleg zakonske nedefiniranosti predstavlja velik problem tudi neučinkovit inšpekcijski nadzor 
zaradi deljenih in nenatančno urejenih delitev državnih in občinskih pristojnosti.  
V občini Domžale, kjer je bil izveden praktični del, velja Odlok o oglaševanju in obveščanju 
na javnih površinah in površinah v lasti občine Domžale, ki je bil sprejet 10. septembra 2003. 
V njem je navedeno naslednje:  
                                                 
38 Ureditev oglaševanja v javnem prostoru je nepregledna, nadzor pa neučinkovit, Mreža za prostor, 13. 6. 2017, 
dostopno na <http://mrezaprostor.si/ureditev-oglasevanja-v-javnem-prostoru-je-nepregledna-nadzor-pa-
neucinkovit/#_ftnref1> (18. 5. 2018).  
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Sliki 15 in 16 Člena iz Odloka o oglaševanju in obveščanju na javnih površinah in površinah 
v lasti občine Domžale.  
 
S praktično izvedbo kulturne sabotaže na štirih oglaševalskih reklamnih površinah (jumbo 
plakati formata 400 x 300 cm in 504 x 238 cm) na območju občine Domžale sem tako kršila 
2. točko 22. člena ter bi bila ob prijetju med dejavnostjo lahko kaznovana na podlagi 28. člena 
z denarno kaznijo 60 000 tolarjev oz. 250 evrov.  
 
Za primerjavo sem pregledala tudi odlok v Mestni občini Ljubljana (v nadaljevanju MOL) – 
ta pojasni tudi vztrajen porast nenadzorovane gradnje reklamnih objektov ter posledično 
vizualne polucije. V drugem členu Odloka o oglaševanju je natančno opredeljeno število 
naštetih objektov, ki ne vključuje reklamnih površin na območjih trgovskih centrov, 
bencinskih servisov, svetlobnih vitrin in nekaterih drugih.  
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Slika 17 Prvi in drugi člen iz Odloka o oglaševanju v Mestni občini Ljubljana.  
 
Slika 18 XII. člen iz Odloka o oglaševanju v Mestni občini Ljubljana.  
 
Dvanajsti člen poenostavljeno omogoča, da občina sklene pogodbo z zasebno oglaševalsko 
agencijo (npr. Europlakat za še dejavni projekt Bicikelj), ki je ne zavezuje dotični Odlok o 
oglaševanju v Mestni občini Ljubljana (v nadaljevanju Odlok); ampak pogoji, ki so prikrojeni 
tako, da ustrezajo obema stranema. To jim tudi omogoča izogib učinkovitemu nadzoru in tako 
prosto okupacijo javnega prostora glede na njihov nenasiten tržni apetit.  
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Sliki 19 in 20 Člena iz Odloka o oglaševanju v Mestni občini Ljubljana. 
 
V primeru, da bi svoj praktični del izvedla na območju MOL-a, bi kršila četrto alinejo 10. 
člena Odloka, za dejanje pa bi morala po 22. členu plačati globo v višini 100 evrov.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
41 
3. 3 Opis dejavnikov in pripomočkov  
 
Ob preiskavi okoliščin in ocenitvi težavnosti izvedbe sem se odločila prebarvati plakate na 
območju občine Domžale, in sicer ob prometni cesti, ki povezuje Domžale in Kamnik v 
naselju Spodnje Jarše. Lokacijo sem izbrala po večtedenskih raziskavah spodnjih točk – 
pregledala sem več možnih lokacij na območju Ljubljane (tako v centru kot ob vpadnicah in 
oddaljenih naseljih), v Šentjakobu, Črnučah, Trzinu in Domžalah. Največje probleme v 
mestih so predstavljali oviran dostop in nemožnost hitrega pobega z lokacije, velika stopnja 
obljudenosti tudi v poznih urah ter redne policijske patrulje. Čeprav bi moji črni plakati v 
Ljubljani potencialno pritegnili več pozornosti, bi zaradi naštetih okoliščin v najboljšem 
primeru uspela prebarvati zgolj plakat ali dva. Prav zaradi večje opaznosti bi črne plakate po 
vsej verjetnosti hitreje prekrili z novimi.  
 
Pri izboru sta imela ključno vlogo višina in format reklamne površine. Zaradi velike količine 
najrazličnejših formatov reklamnih površin in praktičnosti sem se tako omejila zgolj na jumbo 
plakate. Njihova velikost je dovolj impozantna, da sama po sebi pritegne pozornost in hkrati 
ponuja dovolj veliko površino, da intervenca s črno barvo pride do izraza.  
 
Veliko oviro je predstavljala dostopnost do površine – jumbo reklamne površine so večinoma 
znatno dvignjene, po vsej verjetnosti zaradi boljše vidljivosti in pa v izogib sorodnim akcijam, 
kot je ta. Tako so dostopne le z lestvijo, kar pa oteži hiter dostop in odhod ter poveča čas, 
potreben za intervenco. Po določitvi ustrezne lokacije so sledili dokumentacija trenutnih 
vsebin, testna računalniška intervenca, opazovanje prometa ter spremljanje vremenske 
napovedi.  
 
Po vseh opisanih pripravah je sledil lov in čakanje na primeren trenutek, ko bo vsebina 
plakata ustrezna za intervenco. Oglaševalske družbe ponujajo najem prostora tedensko, kar 
lahko pomeni en, dva oz. poljubno. Neznan je tudi dan namestitve plakata, zato je izvedba 
intervence precej podobna igram na srečo.  
V mojem izvedenem delu sta dve intervenirani površini v lasti Amicusa, ena Europlakata, ena 
pa neznane družbe.  
 
Akcija CJ je bila izvedena v drugi polovici maja ponoči. Povprečen čas, potreben za prekritje 
površine 12 m2, je znašal okoli 15 minut.  
  
42 
Izbor lokacije:  
• v mestu ali na obrobju, ob cesti ali na samem, prometnost ceste, 
• obljudenost območja, 
• dostop, 
• oddaljenost od najbližje policijske postaje, 
• dostop do površine. 
 
Sliki 21 in 22 Zgornji sliki prikazujeta lokacije intervence.  
 
Vsebina in sporočilnost:  
• vsebinska ustreznost in primernost za posredovanje za čim večjo opaznost in sporočilnost. 
 
Varnost:  
• težavnost dostopa do lokacije, 
• možnost hitrega izhoda v sili,  
• višina in format reklamne površine (jumbo plakati format: 400 x 300 cm / 504 x 238 cm, 12 
m2 površine). 
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Pripomočki za izvedbo:  
• prekrivna črna barva (velike količine), 
• pleskarski valji, 
• čopiči, 
• temna nevpadljiva oblačila, 
• zaščitne rokavice, 
• prevozno sredstvo, 
• fotoaparat  
           Slika 23 Dokumentacija nekaterih pripomočkov (avtorska fotografija). 
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3. 4 Kriteriji družbeno odgovornega komuniciranja (DOK) 
 
Vsaka zvrst DOK-a, v našem primeru culture jamminga, mora izpolnjevati eno izmed prvih 
treh točk ter vse ostale. Spodaj obrazložene točke prikažejo, da sem s svojimi intervencami 
izpolnila vseh sedem točk družbeno odzivnega komuniciranja. Dejavnost naj:  
 
1. Prikaže prikrita razmerja moči v družbi 
 
S svojo intervenco želim opozoriti na vseprisotnost reklamnih vsebin v skupnem javnem 
prostoru ter usmeriti ljudi k premisleku o njihovih vsebinah. Želim opozoriti na okupacijo 
tega prostora, ki je postal igrišče za spodbujanje nenasitnega apetita potrošništva.  
 
2. Vzpostavlja skupnosti sodelovanja 
 
Podobno misleči in navdušeni nad videnimi primeri so zelo dobrodošli, da se združijo v 
vizualno gverilo in s skupnimi močmi izvedejo še več podobnih intervenc – skupaj je lažje. S 
svojimi dejanji tako želim povabiti tudi druge k sodelovanju, vendar se hkrati zavedam, da je 
za to potrebnega več časa, potrebne pa so tudi večkratne ponovitve posameznih intervenc.  
 
3. Odpira nov komunikacijski kanal 
 
Moja intervenca je v vsakdanjem prostoru dovolj nenavaden pojav, da spodbudi k nadaljnji 
komunikaciji in ponudi nove možnosti izražanja. Pomanjkljivost pa je njeno kratko in 
nepredvidljivo trajanje; časovni intervali menjave plakatov so neznani in nestalni, tako da je 
časovni obstoj intervence povsem odvisen od ažurnosti lastniške oglaševalske družbe in 
naročnikov. Slednje posledično vpliva tudi na doseg in vidnost intervence. V mojem primeru 
sta bila dva subvertirana jumbo plakata zamenjana po treh dneh (SDS in Merkur), eden po 
enem dnevu (Ford), eden pa po štirih dneh (Izziv pivovarne Laško). Doseg je bil kljub 
kratkotrajnosti zadovoljiv zaradi prometne in obljudene lokacije reklamnih površin.  
 
4. Aktivno participira v družbeno-kulturnih procesih 
 
S svojim dejanjem aktivno posredujem v javni prostor, ki sooblikuje družbo in kulturo. 
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5. Je pozoren na lastne učinke komuniciranja na družbo in kulturo z namenom, da 
komunicira družbeno odgovorno 
 
Praktični del je bil namenoma zastavljen čim bolj nevtralno. Izbrana vloga “cenzorja” in črna 
barva sta namenjena ustvarjanju boljšega in prijaznejšega okolja. 
6. Se v procesih komuniciranja samodekonstruira z namenom, da vzpostavi kritično 
distanco publike do komunikatorja 
 
Sam akt je zastavljen na način dekonstruiranja in razkrivanja obstoječih podob, da bi 
spodbudil kritično razmišljanje in odziv publike do obstoječega stanja. Uporaba črne barve za 
izvedbo intervence prekrivanja plakatov je popolnoma preprost akt sam po sebi.  
 
7. Vzpostavlja dialog in/ali pogoje za dialog 
 
Eden izmed najpomembnejših aspektov CJ oz. subvertiranja plakatov (v mojem primeru z 
uporabo črne barve) je vzpostavitev dialoga v skupnem javnem prostoru med publiko, 
oblastmi in sporočili. Interveniranje je samo po sebi aktiven akt izražanja preko spreminjanja 
podob, ki vsakomur omogoča, da izrazi svoja prepričanja in tako predstavlja medij za 
vzpostavljanje dialoga med ljudmi in oblastmi. 
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3. 5 Primeri  
I. del: Izvedene intervence                            
 
Slika 24 Reklamna površina 1 pred intervenco.  
 
 
Slika 25 Reklamna površina 1 po intervenci. 
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Slika 26 Reklamna površina 2 pred intervenco.  
 
 
Slika 27 Reklamna površina 2 po intervenci. 
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Slika 28 Reklamni površini 3 in 4 pred intervenco, plakat na desni površini je bil tik pred 
intervenco zamenjan z SDS-ovim plakatom. 
 
 
Slika 29 Reklamni površini 3 in 4 po intervenci.  
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II. del: Računalniške simulacijske intervence 
V tem delu je prikazanih zgolj nekaj intervencij.  
 
 
 
 
 
 
Slika 30, 31 in 32 Primeri računalniških intervenc.  
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Slika 33, 34, 35 in 36 Primeri računalniških intervenc.  
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Zaključek 
 
V svojem diplomskem delu sem raziskovala odnos med oblikovanjem in oglaševanjem, njuno 
vlogo pri oblikovanju javnega prostora in posledično družbe ter sedanjosti. Ob raziskovanju 
literature sem prvič dobila celosten vpogled v psihološko ozadje oblikovalskih in 
oglaševalskih praks ter pridobila kritično distanco do njunih manifestacij v javnem prostoru. 
Njun odnos sem preučila skozi prizmo First Things First Manifesta in koncepta družbeno 
odgovornega komuniciranja, v sklopu katerega sem oblikovala praktični del naloge – 
(pre)oblikovanje javnega prostora. Z uporabo subvertiranja, natančneje culture jamminga, 
sem želela ustvariti ne-red, motnjo ali – kot so to imenoval situacionisti – détournement. V 
skladu z načeli CJ sem hotela opozoriti na motečo vseprisotnost, invazivnost in prenasičenost 
oglaševalskih vsebin, ki nezavedno vplivajo na naše vedenje, mišljenje in čutenje ter nas silijo 
v konformni konzumerizem.  
 
Ker je CJ ilegalna praksa, sem bila prisiljena praktični del razdeliti na simulacijski in 
izvedbeni del. Prvi vsebuje primere tekom diplomske naloge dokumentiranih reklamnih 
površin na področju Mestne občine Ljubljane z okolico ter občine Domžale, ki sem jih nato 
računalniško intervenirala s črnimi ploskvami. Cilj je bil, poleg zgoraj omenjenih, izvabiti 
nova (nepričakovana) sporočila, ki s publiko ustvarjajo neposreden dialog. Izvedbeni del 
sestoji iz štirih uresničenih intervencij z uporabo črne barve.  
 
Čeprav subvertirane reklamne površine stojijo ob prometni cesti v naselju, sem bila zaradi 
ilegalnosti početja omejena na manjše število intervenc – skladno s tem sklepam, da je bil tudi 
doseg in vpliv moje “akcije” precej omejen. Omenila bi tudi, da je izbira vsebin za intervence 
velikokrat predstavljala velik izziv; ogromno plakatov namreč vsebuje popolnoma nesmiselne 
in neuporabne vsebine, ki niso bile primerne za nobeno intervenco, razen za popolno prekritje 
s črno barvo. 
 
V prihodnosti se želim povezati s podobno mislečimi, s katerimi ne bi zbrali denarja za zakup 
reklamnih površin, temveč bi organizirali intervence, ki bi dosegle več ljudi ter jih spodbudile 
k razmisleku o sedanjem stanju in možnih ukrepih za boljši in prijaznejši jutri v njihovem 
bivanjskem in vizualnem okolju. Zavzemam se, da je ultimativen cilj akcij očiščenje ali vsaj 
razredčenje vizualnih smeti, pa tudi celovita zakonska ureditev in dosledna regulacija 
vizualnega prostora. Najpomembnejši korak k pozitivnim spremembam bi bila prekinitev 
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cikla nenasitne pohlepnosti vodstva lokalnih skupnosti in naročnikov, ki zaradi svojih 
dejavnosti uzurpirajo javni prostor. 
 
Začeli bi z organiziranimi in obsežnimi akcijami (bodisi CJ ali pa s plakatnimi kampanjami) 
ter z organizacijo dogodkov, ki bi ljudi ozaveščali o problematiki vizualne polucije in o njenih 
učinkih. Izdelati bi bilo potrebno strategijo dialoga med deležniki, med katerimi kroži denar, 
in porabniki, ki so neprostovoljni prejemniki vizualne nesnage. Poleg dosledne zakonske 
ureditve pa ne smemo spregledati pomembnosti osebne in poklicne odgovornosti 
oblikovalcev, saj imamo kot vizualni komunikatorji ključno vlogo pri ustvarjanju vsakdanjega 
vizualnega okolja. Problematika in diskurz o odgovornosti naše stroke bi po mojem mnenju 
morala biti bistveno bolj prisotna in spodbujana tekom študija, da bi bili posamezniki ob 
vstopu na trg dela bolj ozaveščeni in pripravljeni sprejemati odgovorne odločitve. Vsak od 
nas prispeva k sedanjemu ustvarjanju podobe javnega prostora in posledično sedanjosti, zato 
je za spremembe pomemben vsak posamezni oblikovalec, skupaj pa imamo lahko zelo veliko 
moč.  
 
Najdragocenejše, kar sem se naučila pri svojem diplomskem delu, je zavedanje o našem 
skupnem vizualnem prostoru, do katerega bomo morali razviti odgovoren in empatičen odnos. 
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Brandalism. Znana po akciji Subvert the City 2017. 
 
SI = Situationist International, situacionistično gibanje, ki je bilo aktivno od 50. let naprej, 
njihov voditelj je bil Guy Debord. 
 
CJ = culture jamming, kreativni upor/kulturna sabotaža.  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Priloge 
 
1. First Things First 200039 
 
We, the undersigned, are graphic designers, art directors and visual communicators who have 
been raised in a world in which the techniques and apparatus of advertising have persistently 
been presented to us as the most lucrative, effective and desirable use of our talents. Many 
design teachers and mentors promote this belief; the market rewards it; a tide of books and 
publications reinforces it.  
 
Encouraged in this direction, designers then apply their skill and imagination to sell dog 
biscuits, designer coffee, diamonds, detergents, hair gel, cigarettes, credit cards, sneakers, butt 
toners, light beer and heavy-duty recreational vehicles. Commercial work has always paid the 
bills, but many graphic designers have now let it become, in large measure, what graphic 
designers do. This, in turn, is how the world perceives design. The professionals time and 
energy is used up manufacturing demand for things that are inessential at best.  
 
Many of us have grown increasingly uncomfortable with this view of design. Designers who 
devote their efforts primarily to advertising, marketing and brand development are supporting, 
and implicitly endorsing, a mental environment so saturated with commercial messages that it 
is changing the very way citizen-consumers speak, think, feel, respond and interact. To some 
extent we are all helping draft a reductive and immeasurably harmful code of public 
discourse.  
 
There are pursuits more worthy of our problem-solving skills. Unprecedented environmental, 
social and cultural crises demand our attention. Many cultural interventions, social marketing 
campaigns, books, magazines, exhibitions, educational tools, television programmes, films, 
charitable causes and other information design projects urgently require our expertise and 
help.  
 
We propose a reversal of priorities in favour of more useful, lasting and democratic forms of 
communication - a mindshift away from product marketing and toward the exploration and 
                                                 
39 First Things First Manifesto, Eye magazine, dostopno na <http://www.eyemagazine.com/feature/article/first-
things-first-manifesto-2000> (5. 6. 2018). 
  
production of a new kind of meaning. The scope of debate is shrinking; it must expand. 
Consumerism is running uncontested; it must be challenged by other perspectives expressed, 
in part, through the visual languages and resources of design.  
 
In 1964, 22 visual communicators signed the original call for our skills to be put to 
worthwhile use. With the explosive growth of global commercial culture, their message has 
only grown more urgent. Today, we renew their manifesto in expectation that no more 
decades will pass before it is taken to heart.  
 
Jonathan Barnbrook Nick Bell Andrew Blauvelt Hans Bockting Irma Boom Sheila Levrant de 
Bretteville Max Bruinsma Siân Cook Linda van Deursen Chris Dixon William Drenttel Gert 
Dumbar Simon Esterson Vince Frost Ken Garland Milton Glaser Jessica Helfand Steven 
Heller Andrew Howard Tibor Kalman Jeffery Keedy Zuzana Licko Ellen Lupton Katherine 
McCoy Armand Mevis J. Abbott Miller Rick Poynor Lucienne Roberts Erik Spiekermann Jan 
van Toorn Teal Triggs Rudy VanderLans Bob Wilkinson 
  
2. First Things First 196440  
 
 
 
                                                 
40 First Things First Manifesto, Patrick St. John, dostopno na <http://www.patrickstjohn.org/first-things-first-
manifestos-1964-and-2000> (5. 6. 2018). 
  
3. Brandalism (manifest)41 
 
This fight, waged in all places, 
on all networks and circuits of communication 
is the responsibility of all who believe another world is possible. 
 
This is our battle-cry, our semiotic war, 
our rage against consumer mis-philosophy, 
and the machines of predatory corporatism, 
that block out the sun 
burn our atmosphere 
 
We steal this space (from capitalism) 
and we give it back to you for free 
for the communication of possible futures 
 
So imagine, if you will, another world 
Emptied of mad empires, 
Manufactured fears, 
Paranoid dreams 
and marauded lands. 
 
Now imagine the sounds of those memories 
crushing in your hands. 
 
Instead of the facile dreams of consumer products and 
the shadow festival 
of fake-estate lifestyle choice, 
pacifying with wealth those who remember, 
smart-drugging the next generation of revolutionary minds. 
 
We are people, not targets. 
                                                 
41 Brandalism manifesto, Brandalism, dostopno na <http://brandalism.ch/manifesto/> (7. 6. 2018).  
  
It might be time to listen to the rage inside, 
the rage against more of the same 
the rage because another world must be possible, 
a rage against the atrophy of hope. 
A rage against the changing climate, bullshit jobs, 
division, fear. 
 
So we subvertise here for hope, 
hope that is never too late to start. 
 
Take this space. 
Silent rebels, and loud dreamers, 
take this space, 
young pacifiers and old lovers. 
 
Don’t hide in the shadows, steal their space, 
their damaging words and aesthetics. 
 
We take this space back to speak truth to power, 
to oppression, to injustice, 
against those that would have us give our lives, 
our brightest years, 
of all that we are and could be 
to the serpent of consumption 
perpetuating a world we don’t believe in 
distracting us from each other in favour of ourselves, 
destroying our ability to think and fantasise wildly. 
 
We, who are you, have come to realise that 
to dream is the beginning, 
all that remains is action, 
to reclaim the space to express. 
                                                                                                                                  Brandalism. 
  
4. Adbusters (manifest)42 
 
 
Adbusters 
 
 
We’re an international collective of artists, designers, poets, punks, writers, directors, 
musicians, philosophers, drop outs, and wild hearts. 
 
Join us to take down broken banks and break the backs of big business. 
 
To hold corrupt politicians accountable and wake up a thoughtless, complacent culture; quit 
following and retweeting, start thinking and talking for ourselves again. 
 
To fight the mental takeover of an ever-present ad industry; dream up a self of your own, live 
it but never buy or $ell it. 
 
Join us; come together and commit to the sole goal of fucking up every system that keeps you 
from living your dreams. 
 
 
 
  
                                                 
42 Adbusters manifesto, Adbusters, dostopno na >http://adbusters.org/about/#we-talk> (14. 6. 2018).  
  
Zahvala 
 
Zahvaljujem se mentorju prof. Boštjanu Botasu Kendi in somentorju Emilu Kozoletu za 
vodstvo in podporo.  
 
Vsem dragim … 
 
… in rumenemu okvirju za navdih. 
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